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Abstract
March 8, 2018 has been a historic landmark in the Feminism History in Spain. The peaceful 
demonstrations collapsed the center of the Spanish capital, Madrid, for hours, gathering 170,000 
people according to the Government Delegation and more than 600,000 people, according to 
the organizers. In other capitals and cities, equally large numbers of data were recorded: between 
200,000 and 600,000 people in Barcelona; more than 100,000 people in Seville, Valencia, Bilbao 
or Zaragoza, respectively... It is estimated, according to official data of unions and employers, that 
more than 6 million Spanish women seconded the strike in their jobs; among them, journalists 
from national, public and private media. The headlines and political analysis summarized the 
day as a revolutionary historical day.
The link, before, during and after 8-M were the hashtags. These viral labels became national 
and international trending topics and achieved that the follow-up of the strike, the influx of 
protesters and the media coverage exceeded all the organizers’ forecasts.
This research delves into the reasons of that success from the new cultural and social produsage, 
production among equals, or new multilateral, active and participatory communication of 
Spanish women in social networks. The starting hypothesis is that hashtags on Facebook, 
Twitter, Instagram and LinkedIn summarize and combine wills to create a new political and 
social debate. They are the best call of attention to gather similar feelings and demands. And they 
work as new quantifiable bulwarks of female leadership, because their use in social networks is 
far superior to the traditional passive audience, which can receive any news, report or interview. 
Therefore, it is necessary an investigation that observes and discusses the causes and effects of 
#8M, #8demarzo, #nosotrasparamos, #LasPeriodistasParamos y #hacialahuelgafeminista. 
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Introducción 
El 8 de marzo de 2018 supuso un hito 
en la Historia del Feminismo en España. 
Las marchas pacíficas colapsaron el centro 
de la capital, Madrid, durante horas, 
congregando a 170.000 personas según 
la Delegación del Gobierno y a unas 
600.000 según los organizadores. En otras 
capitales autonómicas se registraron datos 
igualmente multitudinarios: entre 200.000 
y 600.000 personas en Barcelona; más de 
100.000 personas en Sevilla, Valencia, 
Bilbao o Zaragoza, respectivamente. 
Se estima, según datos oficiales de 
sindicatos y patronales, que más de 6 
millones de españolas secundaron la 
huelga en sus puestos de trabajo; entre 
ellas, las periodistas de medios públicos 
y privados. 
El nexo de unión, antes, durante y 
después del 8M fueron los hashtags. 
Estas etiquetas se convirtieron en trending 
topics nacionales e internacionales y 
consiguieron que el seguimiento de la 
huelga, la afluencia de manifestantes y la 
cobertura mediática superaran todas las 
previsiones de las organizadoras. 
Esta investigación ahonda en los an-
tecedentes y porqués de ese éxito desde el 
nuevo produsage cultural y social, produc-
ción entre iguales, o nueva comunicación 
multilateral, activa y participativa de las 
mujeres españolas en las redes sociales. La 
hipótesis de partida es que los hashtags, 
en Facebook, Twitter e Instagram, resu-
men y aúnan voluntades para crear un 
nuevo debate político y social. Son la me-
jor llamada para congregar sentimientos y 
demandas. Se erigen como nuevos baluar-
tes cuantificables del liderazgo femenino, 
porque su uso en las redes sociales es muy 
superior a la audiencia tradicional pasiva, 
que puede recibir cualquier noticia, repor-
taje o entrevista. Por ello se hace necesario 
un trabajo que observe y discuta las causas 
y efectos de las etiquetas en español, #8M, 
#8deMarzo, #NosotrasParamos, #LasPe-
riodistasParamos y #HaciaLaHuelgaFem-
inista, entre otras. 
Marco teórico y estado de la cuestión 
En 2018, se estima que las redes sociales 
con más usuarios en todo el mundo son 
Facebook (2.130 millones de usuarios), 
YouTube (1.500 millones), Instagram 
(800 millones), LinkedIn (530 millones), 
Google+ (395 millones), Snapchat (356 
millones) y Twitter (330 millones). 
Permiten a marcas, instituciones, partidos 
y líderes lanzar sus mensajes, de forma 
directa, a millones de ciudadanos. 
Posibilitan que la audiencia sea activa, no 
sólo receptora, sino también productora de 
mensajes que después pasan a ser noticia y 
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agenda del día. En palabras de Rodríguez 
y Ureña (2011), “las redes sociales y, entre 
ellas Twitter, de una forma especialmente 
destacada, han venido a democratizar las 
vías de comunicación”.
La campaña electoral de Barack 
Obama, en Estados Unidos y en 2008, 
supuso el inicio de una forma de 
liderazgo en redes sociales. Facebook, 
YouTube y Twitter ayudaron al candidato 
demócrata a movilizar el voto de mujeres, 
afroamericanos, latinos y jóvenes; sectores 
antes desfavorecidos e invisibilizados. La 
razón de su éxito: en las redes sociales, 
todos los interlocutores usan los mismos 
códigos (Gutiérrez-Rubí, 2008). En su 
reelección como presidente, en 2013, dio 
las gracias a su mujer y a sus votantes, 
con una fotografía en Twitter, que fue la 
publicación más retuiteada de la historia 
de Internet, durante varios meses. 
En España, las redes sociales se han 
empleado con connotaciones políticas, 
de denuncia y de liderazgo, más tarde y 
con lentitud. Desde la Academia se ha 
estudiado su repercusión en las elecciones 
autonómicas de Galicia y País Vasco 
(2009), Cataluña (2010) y las europeas 
de 2009 (Rodríguez y Ureña, 2011). No 
jugaron un papel fundamental hasta los 
plebiscitos generales de 2011, cuando 
enfrentaron a Alfredo Pérez-Rubalcaba 
(Partido Socialista Obrero Español) con 
Mariano Rajoy (Partido Popular), que 
estrenaron su perfil Twitter para esas 
elecciones (García y Zugasti, 2014). El 
problema fue que líderes y ciudadanía 
usaron esta red de manera incipiente, 
sólo como un medio más, “sin explotar 
las capacidades de ésta para la interacción 
y la cercanía con los usuarios” (López-
Abellán, 2012). 
Las elecciones generales españolas 
del 20-D de 2015 marcaron un avance. 
Izquierda Unida-Unidad Popular (IU-UP) 
consiguió incluir todos sus hashtags en la 
lista de Trending Topic nacionales, con 
memes, fotos y gifs. Podemos promovió 
su campaña de crowdfunding y apostó 
por los mayores de 65 años. Ciudadanos 
creó estrategias multiplataforma y 
aprovechó el hashtag contra Begoña 
Villacís, #YoTambiénEstoyFondona. 
El Partido Popular generó polémica 
con el spot “Piensa sin prejuicios” y el 
PSOE arriesgó poco, con tuits que sólo 
informaban sobre mítines o el programa 
electoral. Los candidatos más citados 
en el #20D fueron @agarzon, con 
46.999 menciones; @Pablo_Iglesias, 
con 45.363; @sanchezcastejon, con 
41.130, @Albert_Rivera, con 32.941 y @
marianorajoy, con 30.189. Los hashtags de 
los partidos más repetidos y mencionados 
fueron: #HeVotado, #españaenserio, 
#ElCambioqueUne, #VotaConIlusión, 
#PorUnNuevoPaís, #GanarElFuturo. 
En las elecciones generales de 2016, 
Podemos y Ciudadanos fueron los partidos 
más activos. El primero utilizó 260 menciones 
con la etiqueta #PodemosRemontada 
y #7Deldebatedecisivo (139 tuits). 
La formación naranja empleó la 
misma táctica, con etiquetas como 
#7Deldebatedecisivo (78 tuits), #20D 
(58 tuits), #VistalegreNaranja (57 tuits) 
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o #SevillaCiudadana, con 57 menciones. 
Partido Popular eligió #EspañaEnSerio 
(152 tuits), #7Deldebatedecisivo (79 
tuits) y #yovotoPP (73 tuits). Y PSOE se 
decantó por #CARAaCARA (791 tuits), 
#votaPSOE (467 tuits), #PedroPresidente 
(267 tuits) y #unpresidenteparalamayoria 
(192 tuits).  El  8 de marzo de 2018, como 
veremos, supuso un hito histórico por 
superar estas cifras en viralidad de cantidad, 
compromiso y geografía. 
Bernal (2013) remarcaba que los 
usuarios de Twitter difunden noticias con 
un mayor contenido social que los usuarios 
de periódicos digitales. Congosto (2015) 
ampliaba que los usuarios de la misma red 
de microblogging son más sensibles a tratar 
y denunciar temas sociales. Los mensajes 
de Twitter mezclan texto e imágenes. El 
componente de la imagen permite una 
viralidad que necesita pocas definiciones: 
los hashtags. Por ello, en enero de 2011, 
Instagram, siguiendo la estela de Twitter, 
animó a sus usuarios a describir sus 
fotografías con etiquetas. Esto ayudó a que 
despegara de manera desorbitada.
En España, se calcula que Facebook 
cuenta con 23 millones de usuarios; 
Instagram tendría más de 13 millones; y 
Twitter, 4,9 millones (The Social Media 
Family, 2018). En Facebook, el 52% de 
perfiles españoles son de personas entre 
18 y 39 años; el 42% tendría entre 40 
y 64 años; y el 6% más de 65 años. De 
ellos, el 53% son mujeres y el 47% son 
varones (The Social Media Family, 2018). 
Instagram tiene un 65% de usuarios 
de menos de 39 años; y son un 54% de 
mujeres y un 46% de hombres (The Social 
Media Family, 2018). Twitter destaca 
porque en género, tiene un 40% de tipo 
desconocido, que no ha marcado esta 
opción en su cuenta; un 32% de hombres; 
y un 28% de mujeres. No se estudia tanto 
la edad, sino su actividad: un 28% son 
usuarios activos y un 72% son inactivos. 
Se estima como activo/a aquel usuario 
que publicó algo en su timeline durante 
el último mes (The Social Media Family, 
2018). Interesa especialmente este dato 
porque los hashtags se viralizan con una 
mención o un retuit. Es decir, el usuario no 
tiene que crear una publicación original: 
con un clic reproduce la publicación de 
otro usuario. 
Esos primeros usuarios, que crean las 
publicaciones originales o las viralizan, 
serían los influencers. Ganan este título 
gracias al engagement que consiguen, 
en forma de likes, menciones y retuits. 
Fernández-Planells (2015) estudió los 
hashtags originales y los dispositivos 
utilizados por los activistas, para 
informarse del 15M en España y del 
Umbrella Movement en Hong Kong. 
Fresno, Daly y Segado (2016) retomaron 
el concepto de líder de opinión ideado 
por Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, en 
1944, como aquellos actores con una 
influencia significativa sobre los demás, 
debido a su capacidad para seleccionar, 
modificar y transmitir información o 
mensajes a su elección. 
Rego y Romero (2016) expresaron 
que los influencers han pasado de ser 
receptores de información a ser prosumer 
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o prosumidor, una combinación que, a 
la vez de participar como espectadores, 
también produce unidades de contenido. 
Serrano (2016) escribió sobre las 
emociones en Internet. Habló de la 
importancia de la dimensión afectiva de 
la persona en el uso de las tecnologías 
digitales. Concluyó que las redes sociales 
son espacios de interacción en los que 
se produce el contagio emocional a gran 
escala (Serrano, 2016). 
Caro (2016, p. 140) afirmó que los 
tuiteros y tuiteras han creado una nueva 
forma de opinión pública, “de manera 
descentralizada y menos condicionada por 
los gatekeepers tradicionales”. Las voces 
autorizadas involucran a otros usuarios y 
modernizan la idea de empoderamiento, 
con un nuevo enfoque del prosumidor 
(Caro, 2016, p. 140). Padilla y Oliver 
(2018) hablan de instagramers como 
protagonistas y líderes del nuevo 
paradigma de la comunicación, sobre 
todo entre adolescentes y adultos jóvenes. 
Liderazgo feminista en hashtags: las 
etiquetas del 8M
El 24 de octubre de 1975, trabajadoras 
y amas de casa de Islandia se ausentaron 
de sus puestos de trabajo, durante 22 
minutos, para denunciar la brecha 
salarial entre hombres y mujeres. El 8 
de marzo del año 2000, la Campaña 
Internacional por un Salario para el 
Trabajo en el Hogar convocó la primera 
Huelga Mundial de las Mujeres. Desde 
entonces, diversos países y colectivos 
han organizado huelgas, paros y 
manifestaciones. Hasta el 8 de octubre 
de 2017, cuando se celebró el Primer 
Paro Internacional de Mujeres, en 
más de 50 países. España secundó esta 
huelga, pero consiguió la viralidad al 
año siguiente. 
El germen está en el Manifiesto 8M, 
que invitaba a una acción “nuestra, 
internacional y reivindicativa”. 
Denunciaba los recortes presupuestarios 
en los sectores que más afectan a las mujeres 
(salud, servicios sociales y educación), la 
corrupción como agravante de la crisis, 
la justicia patriarcal, y la represión y 
recortes, para exigir “plena igualdad 
de derechos y condiciones de vida, y la 
total aceptación de nuestra diversidad” 
(Manifiesto 8M, 2018). 
El manifiesto se difundió en inglés, 
español, catalán, valenciano, gallego, 
astur y aragonés. Y el trabajo se organizó 
en comisiones territoriales, presentes 
en 25 regiones y/o ciudades españolas. 
Esta organización se reprodujo, de 
manera similar, en 70 países, con 
múltiples organizaciones y colectivos 
que integraron la llamada International 
Women Strike. 
En España, el nexo de unión 
fueron los hashtags. Estas etiquetas se 
convirtieron en trending topics nacionales 
e internacionales y consiguieron que la 
huelga, la afluencia de manifestantes 
y la cobertura mediática superaran 
todas las previsiones. Las periodistas y 
comunicadoras españolas se unieron 
con #LasPeriodistasParamos y en menos 
de una semana, 5.000 profesionales 
se adhirieron al hashtag. Seguía las 
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denuncias del Manifiesto 8M, sobre 
todo en lo referente a la brecha salarial 
entre hombres y mujeres, en los medios 
de comunicación. Las periodistas, con 
voces y rostros conocidos, estuvieron 
presentes en la lectura del manifiesto en 
Madrid, en la Plaza de Callao, frente al 
Palacio de la Prensa, lugar perfecto para 
sus reivindicaciones. 
A partir de aquí se resumen los 
principales hashtags del 8M, en español, 
de más a menos éxito y de acuerdo a 
los datos de monitorización obtenidos 
en Twitter, Hashtagify, Hashtracking y 
TweetReach. Se enumeran los países más 
activos, con sus porcentajes, y el resto 
de países, hasta proporciones inferiores 
al 1%, para que ninguno deje de estar 
representado. Además, se nombran 
los influencers que consiguieron más 
engagement y los hashtags secundarios 
que acompañaron al primero: 
Hashtag Países más activos Influencers Hashtags relacionados
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Hashtag Países más activos Influencers Hashtags relacionados
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Hashtag Países más activos Influencers Hashtags relacionados






































































Tabla 1: Hashtags del 8M y países más activos, influencers y hashtags relacionados.
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Twitter, Hashtagify, Hashtracking y TweetReach. 
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Discusión y conclusiones
El objetivo principal de esta 
investigación era profundizar en los 
antecedentes y en los porqués del 8M, a 
través de la viralización de sus hashtags. 
Estas etiquetas, en Twitter, Instagram y 
Facebook suponen un excelente ejemplo 
de una nueva comunicación democrática, 
abierta, multilateral. El nuevo produsage 
cultural y social da un nuevo liderazgo a 
la ciudadanía, a la audiencia, que ya no 
es pasiva. Sus comentarios, menciones y 
likes resumen y aúnan voluntades. Son 
el germen de denuncias, manifestaciones 
y movilizaciones; la mejor llamada para 
congregar sentimientos iguales. Y se erigen 
como nuevos baluartes cuantificables 
del liderazgo femenino, porque su uso 
en las redes sociales es muy superior a la 
audiencia tradicional. 
El 8M en España fue una huelga fe-
menina sin precedentes. Se secundó en 
las calles, pero también en las redes, 
donde los hashtags volaron hacia to-
dos los continentes. #8M, #8demarzo, 
#MediosEnHuelga #HaciaLaHuelgaFem-
inista, #NosotrasParamos, #LasPeriodistas-
Paramos,  #DiaDeLaMujer, #FelizDiaDe-
LaMujer, #DiaInternacionaldelasMujeres y 
#ParoInternacionalDeMujeres fueron los 
más usados y mencionados. Todos part-
ieron de España, a partir del Manifiesto 
8M, pero fueron trending topic y agen-
da principal de mujeres, desde Estados 
Unidos, hasta Chad, Mali o Japón. Una 
de las prospectivas posibles a este traba-
jo sería adentrarse en esas publicaciones 
tan lejanas de España y dilucidar si sus 
autoras son mujeres españolas expatri-
adas, españolas de segunda generación 
que viven en esas regiones, o mujeres 
nativas de esos países, que secundan es-
pontáneamente la huelga. 
Esta investigación también ha descu-
bierto los cuatro o cinco primeros in-
fluencers que más viralizaron cada uno 
de esos hashtags. En esas cuentas se ven 
nombres propios de políticos españoles 
(Pedro Sánchez, Pablo Iglesias, Manuela 
Carmena…), artistas y músicos inter-
nacionales (Chayanne, Alejandro Sanz, 
Ricky Martin, Sidonie…) y por supues-
to, periodistas (Mónica Carrillo, Ana 
Pastor, Susana Griso…). Para una inves-
tigación futura se antoja imprescindible 
estudiar los medios de comunicación que 
también fueron influencers: los hashtags 
partieron de asociaciones feministas y 
de ciudadanas anónimas. Sin embargo, 
pasaron a la agenda mediática, al apare-
cer en los medios y ser mencionados por 
cadenas de televisión, emisoras de radio, 
periódicos y revistas en español (Los 40 
Principales, El País, El Jueves, Muy Inte-
resante, El Universal…). La agenda ciu-
dadana se convirtió en agenda mediática 
y las redes sociales alentaron un nuevo 
liderazgo social y político. Los líderes, 
portavoces y creadores de noticias no 
son ya líderes únicos. Las mujeres decid-
ieron que su huelga del 8M sería noticia 
y los medios secundaron su huelga, en la 
vida y en las redes. 
Asimismo, será bello analizar y 
desentramar lo que ocurra en el 8M de 
2019, con todo lo aprendido sobre este 
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nuevo liderazgo online. Si espontáneamente 
se consiguieron estos resultados en 2018, 
conociendo la convocatoria anterior, 
los resultados podrán ser mayores, más 
organizados y efectivos. Además, los datos 
sobre redes sociales muestran que las 
mujeres son usuarias activas y mayoritarias, 
y nunca antes tuvieron mejor acceso, 
directo y sin mediadores, a ideas, 
denuncias y llamadas. 
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